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TIIVISTELMÄ 
Tämä opinnäytetyön tavoitteena on tutkia asiakasuskollisuutta ja siihen 
vaikuttavia tekijöitä sekä tukevatko kanta-asiakasjärjestelmät sitä. Tarkoituksena 
on selvittää onko kanta-asiakasjärjestelmillä vaikutusta tuotetta tai palvelua 
valittaessa. 
Teoriaosuus koostuu kahdesta aiheosioista. Ensimmäinen osa käsittelee 
asiakkuutta ja asiakastyytyväisyyttä. Sitä kuinka asiakkuus kehittyy ja mitä arvoa 
se yritykselle tuo sekä miksi asiakastyytyväisyyden selvittäminen on tärkeää ja 
kuinka sitä voidaan hyödyntää. Toinen osa käsittelee kanta-asiakkuutta. Mitä se 
on, kuinka sitä kehitetään ja käydään lyhyesti läpi yleisimmät kuluttajien käytössä 
olevat kanta-asiakasjärjestelmät. 
Opinnäytetyön empiirinen osa toteutettiin kvalitatiivisena teemahaastatteluna. 
Teemat tukivat teoriaosuutta käsitellen aiheita asiakasuskollisuus, 
asiakastyytyväisyys ja kanta-asiakkuus. 
Tutkimuksen avulla pyritään selvittämään taustatekijät asiakasuskollisuuden 
takana sekä mitkä tekijät vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen. Haastattelun avulla 
kartoitetaan mieltymyksiä kanta-asiakasjärjestelmiin ja selvitettiin sitä kuinka 
tärkeässä osassa ne ovat asiakasuskollisuudessa. 
Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, että kanta-asiakasjärjestelmät yleisesti 
mielletään hyödyllisiksi, mutta käytännössä niiden vaikutus asiakasuskollisuuteen 
tai kuluttajan ostokäyttäytymiseen ei ole suurta. Suurimmat ostopäätökseen 
vaikuttavat tekijät olivat tuotteiden hinta-laatu -suhde sekä paikan sijainti. 
Muuttuvat tekijät vastausten takana olivat haastateltavien taloudellinen tilanteen 
erot sekä sukupuoli. Voidaan todeta hyvässä taloudellisessa tilanteessa olevan 
pitävän palvelua tärkeämpänä kuin tuotteiden edullisia hintoja. Hintavertailua 
tekevät naiset enemmän kuin miehet, sillä naiset useimmiten hoitavat päivittäiset 
ostopäätökset kuten ruokaostokset.  
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ABSTRACT 
 
The aim of this thesis was to study customer loyalty programs as a part of 
customer loyalty. More precisely, the aim was to find out how customer loyalty 
programs affect when choosing a product or service. 
The theoretical section of the thesis consists of two parts. The first part deals with 
customer relationship and customer satisfaction. How does a customer 
relationship develop, what is its value to a company? Furthermore, why it is 
important to study customer satisfaction, and how to benefit from that? The 
second part of the theoretical section deals with the concept of the regular 
customer. What is it, how does it develop? This part also briefly reviews of the 
most common customer loyalty programs. 
The empirical part consists of a qualitative theme interview. The themes were 
customer loyalty, customer satisfaction and regular customer relationship. The 
aim was to find out the main factors underlying customer loyalty and the factors 
affecting customer satisfaction. The interview mapped out the respondents 
opinions about customer loyalty programs and their importance in relation to 
customer loyalty. 
Based on the survey, it can be said that customer loyalty programs are generally 
considered to be useful, but in practice they do not have a major impact on 
customer loyalty and consumer buying behavior.  The most important factors 
influencing purchase decisions were the price-quality ratio and the store location. 
Differences in the survey answers mainly resulted from the respondents' financial 
situation and gender. That is, a consumer in a good financial situation considers 
the quality of service more important than product prices, and women tend to 
compare prices more than men because women often make everyday purchase 
decisions, for instance buy groceries.  
Keywords: customer loyalty, customer satisfaction, regular customer, service 
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 1 JOHDANTO 
1.1 Opinnäytetyön tausta ja tavoitteet 
Yrityksen toiminta perustuu asiakassuhteisiin ja niiden ylläpitämiseen. Ilman 
asiakkaita ei ole toimivaa yritystä. Nykyaikana kilpailu yritysten välillä kasvaa 
jatkuvasti ja asiakassuhteista kiinnipitäminen vaatii yhä enemmän. 
Asiakassuhteista pyritään luomaan kestävämpiä ja uusia keinoja sen 
toteutumiseen pyritään kehittämään jatkuvasti. 
Eniten kuluttajille näkyvä keino luoda pysyvä asiakassuhde ovat erilaiset kanta-
asiakasjärjestelmät. Näiden toiminta perustuu kuluttajien palkitsemiseen heidän 
asiakasuskollisuutensa perusteella.  Kanta-asiakasjärjestelmillä pyritään 
kasvattamaan asiakasuskollisuutta, mutta ovatko hyödyt niin suuret, että ne 
vaikuttavat siihen, missä kuluttajat asioivat? 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on tutkia asiakasuskollisuutta ja siihen 
vaikuttavia tekijöitä sekä tukevatko kanta-asiakasjärjestelmät sitä. Tarkoituksena 
on selvittää onko kanta-asiakasjärjestelmillä vaikutusta tuotetta tai palvelua 
valittaessa. 
1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja menetelmät 
Tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittää, miten kuluttajat mieltävät 
asiakasuskollisuuden, mitkä ovat sen taustatekijät ja onko kanta-
asiakasjärjestelmillä vaikutusta asiakasuskollisuuteen.  
Tutkimusta tukivat tutkimuskysymykset: 
 Mitkä tekijät vaikuttavat asiakasuskollisuuteen? 
 Tukevatko ja lisäävätkö kanta-asiakasohjelmat asiakasuskollisuutta? 
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1.3 Opinnäytetyön rakenne 
Opinnäytetyö koostuu teoria- sekä empiriaosasta. Teoriaosuus koostuu kahdesta 
aiheosioista. Ensimmäinen osa käsittelee asiakkuutta ja asiakastyytyväisyyttä. Sitä 
kuinka asiakkuus kehittyy ja mitä arvoa se yritykselle tuo sekä miksi 
asiakastyytyväisyyden selvittäminen on tärkeää ja kuinka sitä voidaan hyödyntää. 
Toinen osa käsittelee kanta-asiakkuutta, mitä se on, kuinka sitä kehitetään ja 
käydään lyhyesti läpi yleisimmät kuluttajien käytössä olevat kanta-
asiakasjärjestelmät. 
Seuraavana kappaleessa neljä käsitellään tutkimusmenetelmiä. Tässä kappaleessa 
kuvaillaan tutkimuksen luonnetta, toteutusta, siinä käytettyjä teemoja sekä avataan 
haastateltavien henkilöprofiileja. Tämän jälkeen arvioidaan tutkimuksen 
reliabiliteettia ja validiteettia. Seuraavaksi kappaleessa viisi käydään tutkimuksen 
tuloksia läpi valittujen teemojen mukaisessa järjestyksessä sekä viimeisenä 
luodaan johtopäätökset tulosten pohjalta. Kappaleessa kuusi on tarkoituksena 
koota kattava yhteenveto koko opinnäytetyöstä sekä käydään läpi 
jatkotutkimusmahdollisuuksia. 
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2 ASIAKKUUS 
Asiakkuus käsitteenä tarkoittaa prosessia asiakkaan ja yrityksen välillä. Se 
koostuu asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja arvontuotantoprosessien 
välillä tapahtuu resurssien vaihdantaa. Asiakkuudet jaetaan neljään eri tasoon: 
asiakaskunta-, asiakkuus-, asiakaskohtaamis- ja toimintotasoille. (Storbacka & 
Lehtinen 2002, 15, 53.) Yrityksen toiminnan taustalla olennaisin ja tärkein 
voimavara ovat asiakkaat. Ilman asiakkaita yritystoimintaa ei voida harjoittaa. Ja 
koska maailma kehittyy jatkuvasti ja kilpailu yritysten välillä kovenee, on 
asiakassuhteiden luominen ja ylläpito entistäkin tärkeämpää. Koska asiakkaille 
vaihtoehtoja on nykyisin yhä enemmän ja koska Internet mahdollistaa laajempaa 
hintavertailua asiakkaat ovat määrätietoisempia toiveistaan, on asiakassuhteiden 
luominen entistä vaikeampaa ja enemmän resursseja vaativaa (Kotler 2005, 19). 
Yleisimmin asiakkuudet jaetaan eri vaiheisiin seuraavasti: 
1. Prospektit eli potentiaaliset asiakkaat 
Asiakkaat, joiden halutaan ostavan yrityksen tuotteita tai palveluita. He 
eivät ole kertaakaan vielä ostaneet tuotteita, mutta heissä on suuri 
potentiaalinen hyöty yritykselle.  
2. Nykyiset asiakkaat 
Asiakkaat, jotka ostavan välillä, joiden halutaan ostavan enemmän ja 
useammin. He eivät ole asiakasuskollisia yritystä kohtaan, vaan ostavat 
myös kilpailijoilta.  
3. Kanta-asiakkaat 
Asiakkaat, jotka käyttävät yrityksen tuotteita paljon ja säännöllisesti. 
Pitävät yritystä pääostopaikkanaan ja ovat uskollisia asiakkaita.  
4. Suosittelijat 
Asiakkaat, jotka suosittelevat yritystä muille, potentiaalisille ja uusille 
asiakkaille. 
5. Vaikuttajat eli referenssit 
Asiakkaat, jotka tuovat yritykselle omalla maineellaan lisäarvoa. 
Lisäarvon tuottamiseen riittää yhteys yrityksen ja asiakkaan välillä. 
(Markkinoijan tie 2012) 
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2.1 Asiakassegmentointi 
Segmentointi on yksi perusasioita liittyen markkinointiin. Ilman segmentointia, 
markkinointi ei toimi halutulla tavalla. Tämä kuluttaa resursseja ilman tuloksia. 
Asiakassegmentoinnilla tarkoitetaan erilaisten asiakasryhmien erottelua toisistaan 
ja sen avulla yrityksen on helpompaa löytää itselleen paras mahdollinen 
kohderyhmä.  Sen tavoitteena on selvittää asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset, 
jotta tuotteen markkinointi osataan laatia kunkin kohderyhmän mukaisesti. 
Segmentointianalyysin avulla pyritään ymmärtämään asiakkaita yhä paremmin 
(Kotler 2005, 47). Jos samaa tuotetta markkinoidaan usealle eri kohderyhmälle, 
tulee markkinointitoimenpiteen laatia jokaiselle ryhmälle erikseen. (Markkinoijan 
Tie 2012.) 
 Yleisimmät segmentointikriteerit ovat: 
 Demografiset tekijät mm. 
 Ikä 
 Sukupuoli 
 Siviilisääty 
 Koulutus 
 Geografiset tekijät mm. 
 Asuinpaikka 
 Myymälöiden läheisyys 
 Muut sijaintiin liittyvät tekijät 
 Psykografiset tekijät mm. 
 Henkilöprofiili 
 Riskinotto 
 Asiakkaan luottamus 
 Käyttäytymiseen liittyvät tekijät mm. 
 Ostohistoria 
 Tilannetekijät ostokäyttäytymisessä 
(VirtuaaliAMK 2003) 
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Taulukko 1. Asiakkuuksien ryhmittely (Mäntyneva 2001, 25) 
 
Taulukosta 1 voidaan havaita asiakkuuksia ryhmiteltäessä esiin nousevat 
tukikysymykset ja mitä informaatiota yrityksen tulee kerätä kunkin 
segmentointikriteerin kohdalla (Mäntyneva 2003, 25). 
Asiakassegmentointi antaa yritykselle mahdollisuuden määrittää tuotteisiin ja 
mainontaan kohdistuvat odotukset ja tarpeet. Näin se mahdollistaa tuote- ja 
palveluvalikoiman muokkaamiset siten, että asiakkaiden tarpeet ja odotukset 
voidaan täyttää entistä paremmin. (Mäntyneva 2003, 27.)  
Rope (1995, 106) jakaa asiakkuussegmentit kolmeen perusluokkaan: 
1. Ei vielä asiakkaat: segmentoidut asiakkaat, jotka eivät ole vielä ostaneet 
2. Pienasiakkaat: he, jotka eivät ole ostovolyyminsä perusteella 
kokonaismyynnin kannalta hallitsevassa asemassa 
3. Suurasiakkaat: he joiden varassa yritys elää 
2.2 Asiakkuuden elinkaari 
Yrityksellä keskeisintä on tunnistaa sekä ymmärtää asiakkaiden tarpeet. Toiminta 
tehostuu kun yrityksellä on mahdollisuus ennustaa asiakkaan ostokäyttäytymistä 
ja vastata asiakkaan tarpeisiin sitä vaativalla tavalla. Tämän vuoksi markkinoinnin 
kohdistaminen oikeaan kohderyhmään on erittäin tärkeää. Asiakassuhteet ovat 
yritykselle tärkein tekijä ja on hyvä muistaa, että asiakkuus ei ole vain jo olemassa 
olevien asiakassuhteiden ylläpitoa, vaan siihen kuuluu paljon muutakin. 
Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa neljään eri osa-alueeseen: hankintaan, 
haltuunottoon, kehittämiseen ja säilyttämiseen.  
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Usein uusien asiakkaiden hankinnan tärkeyttä vähätellään, mutta kaikesta 
huolimatta yritys myös menettää asiakkaitaan. Tämän vuoksi asiakashankinnan 
tulee olla jatkuvaa. Asiakkuuksien alkuvaiheessa asiakassuhteet ovat usein 
kannattamattomia, sillä alkuvaiheessa vaatiditaan eniten resursseja eikä asiakkuus 
ole tuonut yritykselle konkreettista tulosta. (Mäntyneva 2003, 15–16.) 
Yrityksen tulee kuitenkin muistaa, etteivät kaikki asiakassuhteet aina ole 
kannattavia. Mikäli asiakassuhde muuttuu kannattamattomaksi, on yrityksellä 
kaksi vaihtoehtoa: parantaa kannattavuutta tai luopua asiakassuhteesta. 
Luovuttamisella ei kuitenkaan tarkoiteta koko asiakassuhteen päättämistä, vaan 
sitä että asiakassuhteen kehittämiseen ei enää panosteta (Mäntyneva 2003, 28). 
2.2.1 Hankinta  
Uusasiakashankinnassa yrityksen tarkoituksena on löytää passiiviset, mutta 
potentiaaliset uudet asiakkaat. Kaikki perustuu yrityksen ja asiakkaan 
ensikohtaamiseen ja siihen, kuinka kannattava ensimmäinen asiakkaan kanssa 
tehty kauppa on. Asiakkaan tavoittamiseen ja ensimmäisen kaupan 
saavuttamiseen tarvitaan markkinointia. Tässä vaiheessa on tärkeintä markkinoida 
kutakin asiakasryhmää tämän vaatimalla tavalla. (Mäntyneva 2003, 19.) 
Asiakkaiden hankintaan on olemassa useita erilaisia menetelmiä. Yleisimmin 
käytetään erilaisia alennuksia tai kaupanpäällisiä (Sarkkinen 2012). 
Koska uusasiakashankinta on kalliimpaa kuin vanhojen asiakkuuksien 
säilyttäminen, tulee muistaa että asiakashankintaa tehdään saavuttaakseen 
pitkäaikaisia asiakassuhteita. Yritykselle tulee hyvin kalliiksi, mikäli resursseja 
kohdistetaan paljon kannattamattomiin asiakkaisiin. (Mäntyneva 2003, 20.) 
Uusia asiakkaita hankittaessa tulee muistaa kohdistaa markkinointi niille 
asiakkaille, jotka ovat oleellisia yrityksen toiminnan kannalta. Tässä tapauksessa 
laatu korvaa määrän, sillä yrityksen täytyy muistaa etteivät kaikkia kuluttajat ole 
heitä varten. Tappiollisia asiakassuhteita täytyy yrittää välttää. 
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2.2.2 Haltuunotto 
Asiakasta lähestyttäessä on yrityksellä jo oltava käsitys asiakkaan tarpeista. Näin 
saadaan selville oikea tapa lähestyä asiakasta (Sarkkinen 2012). Ensimmäisen 
ostotapahtuman myötä on asiakassuhde syntynyt. Tämän jälkeen se kehittyy 
siihen vaiheeseen, että asiakas käyttää yrityksen tuotteita tai palveluita, mutta ei 
ole vielä niin vahva, että sitä voitaisiin kutsua kanta-asiakkuudeksi. Tarkoituksena 
on mukauttaa tuotetarjonta asiakkaan tarpeiden mukaisesti.  
Ei ole enää kysymys yhdestä tuotteesta ja sen myynnistä vaan kokonaisuudesta 
mitä voimme asiakkaalle tarjota. Mitä useampia eri tuotteita asiakkaalle voidaan 
tarjota, sitä todennäköisemmin asiakassuhteesta syntyy pidempiaikainen. 
(Mäntyneva 2003, 20–21.) Kun asiakassuhde on alussa, yrityksen seuraavana 
tavoitteena on se arvon nostaminen. Tämän tavoitteena on luoda asiakassuhteessa 
kestävä. Vaikka asiakas ostaisi vähän kerrallaan, mutta asiakassuhde olisi 
pitkäaikainen, tulee se yritykselle kannattavammaksi kuin yhden suuren oston 
tehnyt asiakas (Storbacka & Lehtinen 2002, 97). 
2.2.3 Kehittäminen eli jälkimarkkinointi 
Asiakassuhteen kehittämisvaiheen tavoitteena on sitouttaa asiakasyritykseen ja 
kehittää suhdetta kanta-asiakkuuteen. Tässä vaiheessa on tarkoitus syventää 
asiakassuhdetta. Yrityksen tavoitteena on hallita yhä suurempaa osaa asiakkaan 
kokonaisostoista. (Mäntyneva 2003, 21.) 
Jälkimarkkinoinnilla usein tarkoitetaan asiakassuhteen syntymisen jälkeen 
asiakkaan huomioimista. Tämä voi tapahtua erilaisilla lisäpalveluilla liittyen 
ostettuun tuotteeseen kuten esimerkiksi auton oston jälkeen usein tarjotaan 
erilaisia huolto-, korjaus-, varaosa-, lisävaruste- tai tarvikepalveluita. (Kesko Oyj 
2014.) Onnistuneella jälkimarkkinoinnista on useita eri hyötyjä. Kun asiakkaat 
ostavat säännöllisesti, on heidän palvelemisensa edullisempaa kuin uusien 
asiakkaiden hankinta ja hyvin palvellut asiakkaat kokevat voivansa maksaa 
tuotteesta enemmän hyvän palvelun myötä.  
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2.2.4 Säilyttäminen 
Asiakassuhteen säilyttäminen edellyttää jatkuvaa suhteen ylläpitoa. Yrityksen 
tulee tuntea asiakkaansa sekä heidän todelliset tarpeensa. Jokainen asiakas ei 
kuitenkaan ole yritykselle säilyttämisen arvoinen. Yrityksen on määriteltävä 
itselleen, millaisia ovat ne asiakassuhteen, jotka on kannattavimmat säilyttää. 
(Mäntyneva 2003, 23.)  
Kun yritys tuntee asiakkaansa, osaavat he reagoida heidän antamiin signaaleihin. 
Nämä näkyvät parhaiten asiakkaan ostokäyttäytymisessä ja sen muutoksissa. 
Näitä muutoksia voivat olla esimerkiksi asiakkaan tekemät valitukset tai myynnin 
vähentyminen. Asiakkaan tyytymättömyyteen tulee reagoida heti, jotta asiakasta 
ei menetetä. Yritykselle asiakkaan selkeät ostokäyttäytymisen muutokset antavat 
mahdollisuuden parantaa asiakassuhdetta. Tyytymättömien asiakkaiden 
tunnistaminen ilman valituksia, onkin taas haaste. Tämän vuoksi suhteen ylläpito 
on tärkeää ja asiakas tuntee itsenä tärkeäksi. (Mäntyneva 2003, 23.) 
2.3 Asiakkuuden hallinta 
Asiakkuuden hallinta eli CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa 
asiakassuhteiden kehittämistä sekä parantamista erilaisilla strategioilla sekä 
järjestelmillä. Siihen liitetään hyvin vahvasti erilaiset CRM -tietojärjestelmät. 
(Sahlsten 2012.) 
Asiakkuuksien hallinnassa tavoitteena on selvittää asiakkaiden ostokäyttäytymistä 
ja saada pyrkiä lisäämään asiakkaan ostoja omalta yritykseltä eikä kilpailijalta. 
Asiakkuuden hallinnan hyötyjä ovat asiakkuuksiin liittyvän tiedon lisääntyminen 
sekä myynnin ja markkinoinnin tehostuminen (Mäntyneva 2003, 11 - 12). 
Asiakkaiden ostokäyttäytymistä seurattaessa on tavoitteena lisätä 
asiakaskannattavuutta asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa. Koska asiakkaat eivät 
ole samanlaisia, tulee myös asiakkuuden hallinnassa muistaa kohdistaa 
oikeanlainen markkinointi oikeanlaisille asiakkaille (Mäntyneva 2003, 12). 
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Taulukosta 2 nähdään mitä eri asiakkuudenhallinnan toimenpiteitä kukin eri 
asiakassuhteen vaihe yritykseltä vaatii. 
 
2.4 Asiakkuuden arvo 
Asiakkaat ovat yritykselle eriarvoisia, joten asiakkaiden arvo vaihtelee 
asiakkaittain. Asiakkuuden arvon määrittely voidaan jakaa kahteen eri osa-
alueeseen: faktuaalinen eli taloudellinen arvo sekä evaluatiivinen eli näkymätön 
arvo. (Lehtinen 2004, 123–124.) 
Faktuaalisella eli taloudellisella arvon mittareina toimivat kaikki yrityksen 
dokumentit, kirjanpito sekä muut asiakkuuteen liittyvät dokumentoinnit. 
Asiakkuuden kannattavuus perustuu asiakkuuden katelaskelmaan. Tämä voidaan 
yksinkertaisesti määritellä vähentämällä asiakkuustuloista kaikki kyseiseen 
asiakkuuteen kohdistuvat menot.  
Taulukko 2. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa (Mäntyneva 2003, 19) 
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Asiakkuuden pituus määrittelee myös suuresti sitä, minkä arvoinen asiakkuus on. 
Mitä pidempi asiakassuhde on, sitä arvokkaampi se on yritykselle sen päättyessä. 
(Lehtinen 2004, 123, 126.) 
Evaluatiivinen arvon mittareina toimivat tiedot, joita on vaikea dokumentoida. 
Arvon määrittelevät ne henkilöt, jotka tuntevat asiakkaat parhaiten, yleensä 
asiakkuuspäällikkö. (Lehtinen 2004, 123.) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvasta 1 voi nähdä asiakkuuden arvon sen elinkaaren aikana. Tästä nähdään 
kuinka asiakkuudet ovat kannattamattomia alkuvaiheessaan ja vasta keston tuoma 
lisävolyymi muuttaa asiakassuhteen kannattavaksi. (Mäntyneva 2003, 16.) 
Eri arvoja, joilla asiakkuuksia voidaan mitata: 
 
Referenssiarvo 
 
Referenssiarvo tarkoittaa asiakassuhteen tuomaa lisäarvoa yritykselle. Mitä 
arvostetumpi asiakas on, sitä arvostetummaksi myös yritys mielletään. Asiakkaat 
toimivat yrityksen suosittelijoina, jolloin positiiviset mielikuvat asiakkaista ja 
brändistä peilautuvat myös yritykseen. (Lehtinen 2004, 129.) 
 
 
Kuva 1. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mäntyneva 2003, 17) 
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Kontaktiarvo 
Kontaktiarvolla tarkoitetaan asiakkaan olemassa olevaa kontaktiverkostoa. 
Tällaista asiakasta kuvataan yleensä nimellä portinvartija. Usein kyseisen 
asiakkaan tuoma arvo yritykselle ei ole kovinkaan oleellinen, tärkeämpänä 
pidetään yrityksen mukana tulleet yhteistyösidokset muihin yrityksiin. (Lehtinen 
2004, 130.) 
Emotionaalinen arvo 
Emotionaalisella arvolla tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen välisen 
henkilökohtaista vuorovaikutusta. Emotionaaliseen arvoon liittyvät luotettavuus, 
yhteistyön mielekkyys sekä arvoyhteensopivuus. (Lehtinen 2004, 130.) 
Oppimisarvo 
Oppimisarvolla tarkoitetaan sitä kaikkea mitä asiakas tiedollaan yritykselle 
opettaa. Asiakkaat pyrkivät kehittämään yrityksen toimintaa ratkaisemalla 
vaikeammatkin ratkaisut. Ne asiakkaat, jotka ovat oman alansa huippuja, tuovat 
suurempaa oppimisarvoa, sillä yritys voi jatkossa hyötyä heidän alansa 
tapahtuvista kehityksistä. (Lehtinen 2004, 131.) 
Säännönmukaisuusarvo 
 
Säännönmukaisuusarvolla tarkoitetaan asiakkaan tilauksien säännöllisyyttä. 
Tämän avulla tuotannon suunnittelu on helpompaa. Säännönmukaisuus poikkeaa 
hieman evaluatiivisista arvoista, sillä sitä voidaan arvioida myös yrityksen 
dokumenteista. (Lehtinen 2004, 132.) 
2.5 Asiakkuuden kannattavuus 
Asiakkuuksien kannattavuuden määritteleminen on tärkeää, sillä se vaikuttaa 
yleisesti koko yrityksen kannattavuuteen. Asiakkuuksien kannattavuuden 
määrittelemisen avulla on tarkoituksena löytää kannattavimmat sekä 
kannattamattomat asiakkaat.  
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Asiakkuuden kannattavuudella tarkoitetaan käytännössä yhden asiakkuuden 
kannattavuutta tietyllä ajanjaksolla, esimerkiksi vuoden ajalta kertyneistä 
asiakkuustuloista vähennetään kyseenomaisen ajan välillä kertyneet 
asiakkuuskustannukset (Storbacka & Lehtinen 2002, 30). 
Koska alussa asiakassuhteen luontivaiheessa kustannukset ovat suuria, tuleekin 
kannattavuutta parantaa kasvattamalla asiakkuustuloja sekä pienentämälle 
asiakkuuteen kohdistuvia menoja. Asiakkuuksien kannattavuus joissain 
tapauksissa voi viedä kauan. (Storbacka & Lehtinen 2002, 30.) 
Yksi tapa selvittää asiakaskohtainen kannattavuus on käyttää 
asiakaskannattavuuslaskelmaa. Taulukosta 3 nähdään yksi malli 
asiakaskohtaisesta tuloslaskelmasta (Pohjanmäki, O – P 2014).  
 
 
 
 
2.6 Asiakasuskollisuus 
Asiakassuhdemarkkinoinnin yksi tärkeimpiä tavoitteita on kehittää 
asiakassuhteita, saamalla kannattavat asiakkaat uskollisiksi. Asiakastyytyväisyyttä 
ei saa pitää ainoana asiakasuskollisuutta mittaavana tekijänä. Asiakas voi olla 
tyytyväinen, mutta silti ostaa vaihtelevasti myös kilpailija tuotteita tai palveluita. 
Taulukko 3. Esimerkki asiakaskohtaisesta tuloslaskelmasta (Pohjanmäki, O - P. 2014) 
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Asiakasuskollisuutta voidaan lisätä esimerkiksi asiakashoito-ohjelmilla ja niihin 
liittyvillä eduilla. (Bergström & Leppänen 2002, 200–201.) 
Asiakasuskollisuutta voidaan mitata tutkimalla asiakkaan ostokäyttäytymistä. 
Tällä tarkoitetaan esimerkiksi asiakasosuutta, keskiostosta, ostotiheyttä ja 
viimeisintä ostoajankohtaa. Mikäli tuotevalikoima on laaja, tulee myös seurata 
mitä tuotteita ja tuoteryhmiä asiakas ostaa. Mitä monipuolisemmin asiakas ostaa 
eri tuoteryhmiä, sitä uskollisempi asiakas on. Ostojen keskittäminen yhteen 
paikkaan kertoo asiakasuskollisuudesta parhaiten. (Bergström & Leppänen 2002, 
201.) 
2.7 Asiakastyytyväisyys  
Asiakastyytyväisyys tarkoittaa sitä kuinka hyvin yrityksen tuotteet tai palvelu on 
onnistunut vastaamaan asiakkaan odotuksiin. Asiakastyytyväisyyden optimaalinen 
tilanne on ylittää asiakkaan odotukset. Asiakastyytyväisyyttä käytetään 
mittaamaan yrityksen menestystä sekä tällä hetkellä että tulevaisuudessa. 
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat asiakaspalvelu, palvelun laatu ja 
palveluodotukset. (E-Conomic 2013.) Asiakastyytyväisyys toimii perustana koko 
yrityksen menestymiselle (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 29). Mäntyneva 
(2002) kuvaa asiakastyytyväisyyden olevan tärkein asiakasuskollisuuteen ja 
asiakaspysyvyyteen vaikuttava tekijä. Tästä kuitenkin ollaan eri mieltä. 
Asiakastyytyväisyys ei aina ole tae asiakkaan uskollisuudelle, sillä asiakas voi 
vaihtaa yritystä ilman huonoja asiakaskokemuksiakin, kuten esimerkiksi vaihtelun 
vuoksi. (Storbacka & Lehtinen 2002, 102.) 
Kahta samanlaista asiakasta ei ole olemassa, jokainen kuluttaja on oma yksilönsä. 
Vaikka he ostaisivat saman tuotteen samanlaiseen tarpeeseen, ovat he silti 
luonteiltaan ja käyttäytymisiltään aivan erilaisia. Tämä tulee muistaa toimintaa 
suunniteltaessa, sillä asiakastyytyväisyys on jokaisen kohdalla yksilöllistä, koska 
jokaisella kuluttajalla on omat syynsä joko palata takaisin samaan paikkaan tai 
olla palaamatta. (Lundberg & Töytäri 2010, 187.) 
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2.8 Asiakastyytyväisyyden selvittäminen ja seuranta 
Asiakastyytyväisyyden selvittäminen on yrityksen toiminnan kannalta tärkeää, 
sillä vaikka yrityksen taloudellinen tulos olisi kuinka hyvä, se ei riitä jos 
asiakastyytyväisyys on huono (Rope & Pöllänen 1995, 58).  Asiakastyytyväisyys 
on tärkeää, jotta asiakassuhteet saadaan pysyviksi, sillä jopa 90 % 
tyytymättömistä asiakkaista vaihtaa palvelun tai tuotteen tarjoajaa. Ja koska vain 4 
% asiakkaista omatoimisesti kertoo palveluun tai tuotteeseen liittyvistä puutteista, 
on asiakastyytyväisyyden selvittäminen muiden osalta erittäin tärkeää. 
Asiakastyytyväisyyttä mittaamalla voidaan myös oman tilanteen arvioinnin lisäksi 
selvittää yrityksen tilannetta verrattuna kilpailijoihin. (Laukkanen 2004, 1.) 
Onnistunut asiakaspalvelu ja tyytyväinen asiakas ovat yritykselle erittäin arvokas. 
Kun asiakkuus saavuttaa tilan jossa asiakas on uskollinen yrityksen palveluille, 
markkinoi asiakas palveluita eteenpäin omissa sosiaalisissa piireissään. Tämä ei 
ole vain tehokasta, vaan myös ilmaista mainontaa. (E-Conomic 2013.) 
Koko organisaation aivan johtoa myöten tulisi ymmärtää asiakastyytyväisyyden 
selvittämisen tarpeen. Sitä ei tehdä sen vain huvin vuoksi tai koska sitä vaaditaan, 
vaan sen avulla yritys pysyy markkinoilla. Asiakastyytyväisyyden kehittäminen 
tulisi olla toiminnan päämääränä, sillä ilman asiakkaita toimintaa ei ole. Yrityksen 
tulee myös muistaa että asiakastyytyväisyyden selvittämistä tulisi ajatella pitkän 
tähtäimen investointina, johon käytetyt resurssit maksavat itsensä takaisin. 
(Kokkonen 2006.) 
Asiakastyytyväisyyden selvittäminen edellyttää jatkuvaa mittaamista. Siinä on 
kyseessä jatkuvasta palautteen hankinnasta. (Rope & Pöllänen 1995, 59.) 
Asiakastyytyväisyyden selvittämiseen on olemassa useita eri keinoja kuten 
esimerkiksi asiakastyytyväisyyskyselyt, haastattelut, palautekaavakkeet, 
palautepuhelimet, Internetin palautelomakkeet sekä palautteen suora kysyminen 
asiakaskohtaamisen aikana. (Bergström & Leppänen 2002, 200.) 
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Tuotteiden ja palveluiden 
suunnittelu ja kehittäminen 
asiakastarpeiden mukaisesti 
Korkealaatuisten tuotteiden ja 
palveluiden tarjonta 
Toiminnan arviointi 
asiakasnäkökulmasta 
Pyritään saavuttamaan 
asiakkaan odotukset 
Suunnittele 
Toteuta 
Tarkista 
Toimi 
Kuva 2. Asiakkaan näkemysten heijastuminen (MUFG 2014) 
Asiakastyytyväisyyden selvittämisen tavoitteena on saada selville mitä puutteita 
tuotteissa tai palveluissa oli, jolloin voidaan tehdä parannuksia puutteisiin sekä 
mitkä tekijät pitivät asiakkaat tyytyväisinä. Asiakastyytyväisyyttä tutkiessa tulee 
muistaa, että sitä ei pidä kohdistaa vain olemassa oleviin asiakkaisiin, vaan tulee 
ottaa huomioon myös menetetyt asiakkaat. Yrityksen tulee selvittää, mitkä tekijät 
vaikuttivat asiakassuhteen päättymiseen ja mitä tulisi tehdä toisin jatkossa. 
(Bergström & Leppänen 2002, 200.) 
Asiakastyytyväisyyttä tutkitaan, jotta toimintaa voidaan kehittää asiakkaiden 
tarpeiden mukaisesti paremmaksi. Asiakastyytyväisyyttä tulee tarkastella 
jatkuvasti, tämän vuoksi on palautteen huomioiminen tärkeää. Jos palautetta ei 
käsitellä eikä siihen puututa, miksi asiakas vastaisi kyselyihin enää toisen kerran. 
Siksi täytyykin muistaa, että palautteiden tulee vaikuttaa toimintaan. (Sipilä 1998, 
170.) 
Kuten kuvassa 2 nähdään, asiakastyytyväisyyden seurantaa käsitellään jatkuvana 
prosessina, jolla toimintaa suunnitellaan asiakkaan odotusten mukaisesti. Asiakas 
on taustalla jokaisessa vaiheessa. Asiakkaan tarpeet vaikuttavat niin tuotteiden ja 
palveluiden kehitys vaiheessa kuin niiden arvioinnissa. Tavoitteena on prosessin 
aikana saavuttaa tai jopa ylittää asiakkaan odotukset. (MUFG 2014.) 
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Asiakassuhde asiakkaan ja yrityksen välistä vuorovaikutusta, joten asiakkaan 
mielipiteellä tulisi myös olla vaikutusvaltaa yrityksen toiminnan kehittämisessä. 
Kun asiakas konkreettisesti näkee palautteensa vaikutuksen, tuntee hän olonsa 
arvostetuksi. (Sipilä 1998, 170.) 
Yritykselle pelkästään asiakastyytyväisyyden selvittäminen ei riitä, jotta sitä 
voidaan hyödyntää liiketoiminnan kehittämisessä. Asiakastyytyväisyyttä tulee 
säännöllisesti tarkkailla ja seurata. Paras tapa seurata asiakastyytyväisyyttä on 
laatia tutkimuksia koskien asiakastyytyväisyyttä sekä analysoida tuloksia tietyin 
väliajoin. (WiseGeek 2014.) 
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3 KANTA-ASIAKKUUS 
Yrityksen panostaessa asiakassuhteisiin tavoitteena on luoda asiakassuhteesta 
mahdollisimman kestävä ja taloudellisesti kannattava. Kaiken tarkoituksena on 
siis luoda asiakkaista kanta-asiakkaita, jolloin he käyttäisivät yrityksen tuotteita 
tai palveluita säännöllisesti.  
Kanta-asiakas tarkoittaa asiakasta, joka ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita 
säännöllisesti. Kanta-asiakas keskittää ostoksensa yritykseen, eikä osta 
kilpailevilta yrityksiltä. Yrityksen näkökulmasta näitä asiakkaita kutsutaan 
volyymiasiakkaiksi, joiden osuus asiakaskunnasta on 20 % ja he ostavat 80 % 
yrityksen koko ostovolyymista. (Rope & Pöllänen 1994, 131–132.) 
Tässä kappaleessa käsitellään mitä kanta-asiakkuus on, kuinka se kuluttajille 
näkyy ja käsitellään lyhyesti yleisimmät käytössä olevat kanta-asiakasjärjestelmät. 
3.1 Kanta-asiakasmarkkinointi ja sen muodot 
Kanta-asiakkaiden ja yrityksen välinen suhde on vakaampi ja virheitä annetaan 
helpommin anteeksi kuin asiakassuhteen alussa, on silti muistettava kuinka tärkeä 
kanta-asiakassuhde on yritykselle. On muistettava, että kanta-asiakkaidenkaan 
suhteen virheisiin ei ole varaa jatkuvasti. Tämän vuoksi on tärkeää seurata ja 
ylläpitää asiakastyytyväisyyttä, ettei pettymyksiä pääse tapahtumaan. Sillä suurin 
syy kanta-asiakassuhteiden päättymiseen on jatkuvat virheet. (Rope & Pöllänen 
1994, 13–139.) Kanta-asiakasmarkkinoinnin keinoja ovat mm. alennukset, 
suhdetoiminta ja palvelujärjestelmät. 
Alennukset 
Alennusperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on alentaa hintaa, 
jolloin tuotetaan asiakkaalle lisäarvoa. Erilaisia keinoja ovat kanta-
asiakasjärjestelmän erilaiset kanta-asiakastarjoukset ja ostoista kertyneet pisteet. 
Tämä keino on helppo toteuttaa, mutta haittapuolena siinä on sen kopioitavuus. 
Näin ollen kilpailuetuna se ei yksin riitä. (Lounesto 2010. Slideshare.)  
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Kanta-asiakasalennukset tulee erottua muista yleisistä alennuksista ollen vain 
kanta-asiakkaiden etu. Ne eivät voi olla jokaisen kuluttajan hyödynnettävissä. 
(Kuluttajavirasto 2007.) 
Suhdetoiminta 
Suhdetoimintaperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on tuottaa 
asiakkaalle lisäarvoa arvostamalla asiakassuhdetta. Se tarkoituksena on kehittää 
asiakassuhdetta huomioimalla ja arvostamalla asiakasta. (Lounesto 2010. 
Slideshare.) 
Sen tavoitteena on syventää kanta-asiakassuhdetta ja luoda luottamusta asiakkaan 
ja yrityksen välille. Sitä on huomattavasti vaikeampi kopioida kuin alennuksia, 
näin ollen kilpailukeinona se on vahva. Suhdetoimintaperusteisen kanta-
asiakasmarkkinoinnin keinoina voivat olla mm. asiakaslahjat, tervehdyskirjeet, 
merkkipäivien muistamiset ja asiakkaiden mieltymyksiin kohdistuvat 
asiakastilaisuudet. (Lounesto 2010. Slideshare.) 
Suhdetoiminta markkinointikeinona edellyttää kuitenkin enemmän aikaa sen 
toteuttamiseen, kuin alennukset. Se vaatii jatkuvaa tiedon keruuta asiakkaista ja 
heidän mieltymyksistään. Myös jatkuva suunnittelu ja ideointi ovat keskeinen osa 
suhdetoiminnan onnistumisesta. Suhdetta ei voida kehittää ilman tarvittavia tietoja 
asiakkaasta. (Lounesto 2010. Slideshare.) 
Palvelujärjestelmät 
Palvelujärjestelmäperusteisen kanta-asiakasmarkkinoinnin tarkoituksena on luoda 
asiakkaalle lisäarvoa helpottamalla yhteydenpitoa yrityksen kanssa. Tämä 
tarkoittaa yksilöllistä asiakaspalvelua esimerkiksi nimeämällä asiakkaalle 
henkilökohtainen yhteyshenkilö. Hyvänä esimerkkinä 
palvelujärjestelmäperusteisesta kanta-asiakasmarkkinoinnista on pankki, joka 
tarjoaa kanta-asiakkaalleen oman henkilökohtaisen yhteyshenkilön. Kyseinen 
henkilö hoitaa kaikkia kyseenomaisen asiakkaan asiat. (Lounesto 2010. 
Slideshare.) 
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Kyseinen keino toteuttaa kanta-asiakkuuden perustaa eli sitä etteivät kaikki voi 
olla kanta-asiakkaita. Tämä luo kanta-asiakkaille mielikuvan asiakassuhteen 
tärkeydestä sekä siitä että kanta-asiakkuus on hänelle hyödyksi. 
Palvelujärjestelmäperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi vaatii yritykseltä paljon 
resursseja, mutta se on myös tehokkain keino sitouttaa asiakas yritykseen. 
(Lounesto 2010. Slideshare.) 
3.2 Kanta-asiakasjärjestelmät 
Useimpien kauppojen ja ketjujen toimintaan sisältyvät erilaiset kanta-
asiakasohjelmat. Niiden käytöllä pyritään lisäämään kanta-asiakkaiden määrää 
sekä heidän ostouskollisuuttaan.  
Niiden avulla on tarkoitus saada asiakas ostamaan enemmän, jolloin asiakas on 
yritykselle tuottavampi. Kanta-asiakasohjelmat on laadittu usein niin, että 
asiakasedut on porrastettu suhteessa siihen, kuinka paljon asiakas yritykseltä 
ostaa. Mitä enemmän ostoja tehdään, sitä paremmat edut kuluttaja saa. Näin 
pyritään että kuluttaja keskittää ostoksensa yhteen paikkaan, jolloin 
asiakasuskollisuus kasvaa. (Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 130.) 
Kanta-asiakasjärjestelmät ovat yrityksille loistava tapa kerätä tietoa asiakkaista, 
jonka avulla yrityksen toimintaa voidaan tehostaa asiakkaiden tarpeiden ja 
mieltymysten mukaisesti. Tietosuoja rajoittaa näiden tietojen käyttöä, mutta 
asiakkaan luvalla tietoja voidaan hyödyntää. Tietoja voidaan käyttää esimerkiksi 
kohdennettuun markkinointiin, jolloin asiakkaiden tavoitettavuus paranee. 
(Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 130.) 
Kanta-asiakasjärjestelmien tarkoituksena on lisätä kanta-asiakkaita ja kasvattaa 
asiakasuskollisuutta yritystä kohtaan. Tämän jälkeen keskitytään kanta-
asiakkaaseen, jotta hänen keskiostoksensa liikkeessä suurenisi ja asiakkaan 
valitsemat tuotteet vaihtuisivat yrityksen kannalta tuottavimpiin vaihtoehtoihin. 
(Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 130.) 
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3.3 Yleisimmät käytössä olevat kanta-asiakasjärjestelmät 
3.3.1 Kesko 
Keskon käytössä oleva kanta-asiakasjärjestelmä on nimeltään K-Plussa. Se 
määrittelee itsensä Suomen laajimmaksi ja monipuolisimmaksi kanta-
asiakasohjelmaksi, jota voi hyödyntää yli 3000 ostopaikassa. Plussapisteitä saa 
monipuolisesti ruokaostosten lisäksi myös K-ketjun urheilu-, rauta-, sisustus- ja 
kenkäkaupoista, silmälaseista, sähköstä, polttonestetankkauksista, 
hotelliyöpymisistä, sekä lukuisista muista hankinnoista. K-Plussa asiakkaaksi voi 
ryhtyä täyttämällä korttihakemuksen joko verkossa tai lähimmässä K-ketjun 
kaupassa. Kortti maksaa 8,40 € ja maksun voi suorittaa joko 
verkkopankkitunnuksia käyttäen tai maksamalla suoraan kaupassa. (K-Plussa 
2012.) 
Plussapisteet kertyvät ostoista tulevista peruspisteistä sekä niiden perusteella 
kertyneistä palkintopisteistä. Peruspisteet kertyvät ostoksista periaatteella 1€ = 1 
K-Plussa piste. Saavuttaakseen minimi Plussaedut, tulee ostosten kuukaudessa 
olla vähintään 350€. Tämän arvo on 4,25€. Kun asiakkaan pistetilille on kertynyt 
tuhat pistettä, saa asiakas käyttöönsä pistesetelin, joka oikeuttaa 5€ suuruiseen 
alennukseen asioidessa kanta-asiakasjärjestelmään kuuluvassa liikkeessä. Seteli 
voi olla joko sähköisessä tai fyysisessä muodossa. (K-Plussa 2012.) 
3.3.2 S-Ketju 
S-ryhmän käytössä oleva kanta-asiakasjärjestelmä on S-Etukortti. S-Etukortilla 
ostoksista kertyy bonuksia. Bonuksia voi kerryttää S-ketjun liikkeissä mm. S-
Market, Prisma, Sokos ja ABC-asemat. Liittymällä S-ryhmän kanta-asiakkaaksi, 
tulee asiakkaasta S-ryhmän asiakasomistaja. S-Etukortin voi hankkia useimmista 
S-ryhmän toimipaikoista tai verkossa osoitteesta S-kanava.fi. (S-kanava.fi 2014.) 
Verkossa liittyminen edellyttää verkkopankkitunnukset. Koska kyseessä on 
asiakasomistajuus, tulee asiakkaan maksaa osuusmaksu, eli oma sijoituksensa 
osuuskaupan omaan pääomaan. (S-kanava.fi 2014.) 
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Se on kokonaisuudessaan 100 €. Sen voi maksaa joko kokonaisuudessaan pois tai 
vähittäismäärän 20 € ja loput 80 € seuraavan kahden vuoden aikana. Lopun 
osuusmaksusta voi maksaa myöhemmin tai kerryttää bonuksilla. Bonukset 
kertyvät asiakastilille vasta kun 100 € osuusmaksu on kokonaisuudessaan 
suoritettu. (S-kanava.fi 2014.) 
Bonukset kertyvät ostojen mukaisesti. Mitä enemmän ostaa, sitä enemmän 
bonuksia kertyy. Saavuttaakseen bonusedut, tulee ostosten kuukaudessa olla 
vähintään 50 €, jolloin bonusta kertyy kuukaudessa 1 % eli 6 € vuodessa. 
Parhaimmillaan kertyvä bonus voi olla 5 %, tuplabonuspäivinä jopa 10 %.  Näin 
ollen mikäli kuukauden ostot ovat 900 €, on bonus vuodessa jopa 540 €. 
Kertyneet bonukset maksetaan kerran kuukaudessa asiakkaan S-tilille. (S-
kanava.fi.) 
3.3.3 Suomen lähikauppa 
Suomen lähikaupan käytössä oleva kanta-asiakasjärjestelmä on Ykkösbonus. 
Bonusta voi kerätä yli 2000 eri ostopaikasta ympäri Suomen. Näitä ovat mm. 
Siwa, Valintatalo, Cumulus, Martina ja RTV. Ykkösbonuksen kanta-asiakkaaksi 
liittyminen on ilmaista. Bonuksia voi kerryttää kahdella eri tavalla: 
Seteliohjelmalla tai Palkinto-ohjelmalla. Vaihtoehtoa voi vaihtaa milloin vain. 
Seteliohjelmassa bonusta kerrytetään vuoden ajan. Bonustaso kasvaa portaittain 
jopa 5,5 %. (Ykkösbonus.) 
Bonuksia kertyy, mikäli vuoden ostot ylittävät 1000 euron rajan, tällöin asiakas 
saa käyttöönsä YkkösBonus-setelin, jonka arvon ostojen suuruus määrittelee. 
1000 euron ostoista arvo on 9 € + 0.5 % sen ylittävästä osasta seuraavaan 
portaaseen asti. Palkinto-ohjelmassa asiakas kerää YkkösBonus-pisteitä, joilla voi 
lunastaa tavara- tai palvelupalkintoja, jotka kirjataan kanta-asiakastilille 
kuukausittain. Pisteitä kertyy periaatteella 1 euro = 1 piste. Pisteet ovat voimassa 
24 kk. (Ykkösbonus.) 
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4 CASE: KANTA-ASIAKAS JA ASIAKASUSKOLLISUUS  
Case osan tavoitteena oli selvittää miten kuluttajat mieltävät asiakasuskollisuuden, 
mitkä ovat sen taustatekijät ja onko kanta-asiakasjärjestelmillä vaikutusta 
asiakasuskollisuuteen ja siihen missä kuluttajat asioivat.  Kappaleessa käsitellään 
käytetyt tutkimusmenetelmät, avataan tutkimustuloksia sekä luodaan niiden 
perusteella johtopäätökset. 
4.1 Tutkimuksen luonne 
Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Kvalitatiivisen tutkimuksen 
avulla päästään pintaa syvemmälle ja saadaan tarkempi kuvaus kuluttajien 
ajatuksista. Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna yksilöhaastatteluna. Tämä 
tarkoittaa sitä, että haastattelun tukena käytettiin avoimia kysymyksiä. Nämä 
olivat kaikille samat, mutta eivät sitoneet vastaajia tiettyihin vastausvaihtoehtoihin 
pitäen keskustelun avoimena sekä vastaukset yksilöllisinä. (Hirsjärvi & Hurme 
2001, 47.) 
Käsitettä kuvataan myös nimellä teemahaastattelu. Teemahaastattelulla 
tarkoitetaan haastattelutilannetta, jossa nostetaan esiin ennalta määritellyt teemat. 
Haastattelu on avointa keskustelua, mutta sillä on etukäteen määritelty tarkoitus. 
Tärkeää on saada haastattelun rakenne pysymään hallinnassa, ettei määritellyistä 
teemoista poiketa liikaa. (Tilastokeskus 2014.) 
Tutkimuksessa käytetty haastattelulaji valittiin tämän ollen yhdistelmä täysin 
ohjattua ja vapaata haastattelua. Näin mahdollistettiin avoin keskustelu 
haastateltavan kanssa, mutta keskustelu pysyi tukikysymysten avulla teemojen 
mukaisissa aiheissa. Kysymykset eivät olleet tiettyihin vastauksiin sidottuja, 
jolloin haastateltavilla oli mahdollista vastata laajemmin. 
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4.2 Teemat 
Teemahaastattelulla haastattelua voidaan viedä luontevasti eteenpäin teemojen 
mukaan. Tällöin haastattelut pysyvät tiiviisti käsiteltävässä aiheessa poikkeamatta 
siitä liikaa. Teemat pohjautuvat teoriaosuuteen, jolloin työstä tulee yhtenäinen 
kokonaisuus. Haastattelu oli jaettu kolmeen eri teemaan.  
Ensimmäinen teema käsitteli asiakkuutta ja haastateltavan asiakasuskollisuutta 
yleisesti. Sen tarkoituksena oli selvittää kuluttajien yleistä käsitystä asiakkuudesta 
ja siitä kuinka asiakasuskollisia he ovat sekä käsitellä asiakasuskollisuuden 
taustalla olevia tekijöitä. Toinen teema käsitteli asiakastyytyväisyyttä. 
Tarkoituksena oli selvittää, mitkä tekijät vaikuttavat siihen, että kuluttaja kokee 
asiakaspalvelutilanteen joko hyvänä tai huonona. Kolmas teema käsitteli kanta-
asiakkuutta ja haastateltavan omia kokemuksia kanta-asiakasjärjestelmistä. 
Tarkoituksena oli selvittää vaikuttavatko olemassa olevat kanta-
asiakasjärjestelmät kuluttajien ostopäätöksiin sekä luovatko tai tukevatko kanta-
asiakasjärjestelmät asiakasuskollisuutta. 
4.3 Tutkimuksen toteuttaminen 
Tutkimus toteutettiin haastattelemalla 7 henkilöä. Haastateltavat valittiin 
harkinnanvaraisesti eli kyseessä oli näyte.  Haastateltavat olivat kaikki 
entuudestaan tuttuja, joka helpotti tulosten analysointia ja profiilien 
muodostamista. Tämä myös helpotti haastattelutilannetta luomalla rennon ja 
avoimen ilmapiirin. Keskustelu oli näin ollen hyvin aitoa. Haastatteluihin valitut 
olivat sekä miehiä että naisia. Haastattelut nauhoitettiin ja jälkeenpäin litteroitiin. 
Profiilit ovat seuraavat: 
Haastateltava 1: 
 Mies 40 vuotta 
 Lvi-suunnittelija 
 Naimisissa, kaksi lasta 
 Asuu omistamassaan omakotitalossa 
 Kuuluu ylempään keskiluokkaan 
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Haastateltava 2: 
 Nainen 27 vuotta 
 Opiskelija 
 Naimaton, ei lapsia 
 Asuu vuokralla kerrostalossa 
 Kuuluu keskiluokkaan 
 Haastateltava 3: 
 Nainen 32 vuotta 
 Peruskoulun opettaja 
 Naimisissa, kaksi lasta 
 Asuu omistamassaan omakotitalossa 
 Kuuluu keskiluokkaan 
Haastateltava 4: 
 Nainen 36 vuotta 
 Lähihoitaja 
 Naimisissa, yksi lapsi 
 Asuu vuokralla kerrostalossa 
 Kuuluu keskiluokkaan 
Haastateltava 5: 
 
 Nainen 30 vuotta 
 Sairaanhoitaja 
 Naimisissa, kaksi lasta 
 Asuu omistamassaan rivitalossa 
 Kuuluu keskiluokkaan 
Haastateltava 6: 
 Nainen 45 vuotta 
 Tuotantotyöntekijä 
 Naimaton, ei lapsia 
 Asuu kerrostalossa 
 Kuuluu keskiluokkaan 
Haastateltava 7: 
 Mies 30 vuotta 
 Mediasuunnittelija 
 Naimisissa, kaksi lasta 
 Asuu omistamassaan omakotitalossa 
 Kuuluu ylempään keskiluokkaan 
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Kaikki haastattelut toteutettiin haastateltavien kotona, koska vieraassa 
ympäristössä häiriötekijät olisivat voineet olla suuremmat. Kaikki haastattelut 
suoritettiin kello 17 jälkeen illalla, jolloin lievä väsymys on voinut vaikuttaa 
vastaajiin. Haastattelutilanne pidettiin mahdollisimman rauhallisessa tilassa ilman 
ylimääräistä melua. Tilanne pidettiin avoimena ja vastauksiin oli hyvin aikaa. 
Haastattelua vietiin eteenpäin teemojen avulla sekä valmiiksi mietityillä 
tukikysymyksillä. Haastattelut kestivät noin 20 - 30 minuuttia. Haastattelut 
toteutettiin helmi-maaliskuussa 2014. 
4.4 Reliabiliteetti ja validiteetti 
Reliabiliteetin ja validiteetin avulla arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta. 
Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen. Hyvä reliabiliteetti 
mahdollistaa toteuttamaan tutkimuksen samasta aiheista vastausten pysyen 
samankaltaisina (Metsämuuronen 2006, 56). Tutkimuksen reliabiliteettia saattoi 
heikentää haastateltavien pieni määrä, joka omalta osaltaan heikentää tutkimuksen 
yleistettävyyttä. Haastattelut suoritettiin iltaisin työpäivän jälkeen mikä saattoi 
aiheuttaa lievää väsymystä haastateltavissa, mutta jatkuva keskustelu kuitenkin 
piti haastateltavat hyvin vireillä. Haastattelun ollessa hyvin avointa keskustelua, 
luotettavuus kasvaa, sillä vastaaja sai selkeästi kertoa omat mielipiteensä eikä 
tutkimus jäänyt arvailujen varaan. Tarkentavat kysymykset tarvittaessa tukevat 
luotettavuutta. Haastattelut nauhoitettiin, jolloin luotettavuus kasvaa, koska 
aineistoon pystyi palaamaan uudelleen tarvittaessa. 
Validiteetilla tarkoitetaan sitä, kuinka tutkimus on onnistunut mittamaan sitä mitä 
sen oli tarkoitus mitata (Metsämuuronen 2006, 56).  Tutkimuksen validiteetti on 
hyvä, sillä haastattelun teemat olivat yhdenmukaisia teoriaosuuden kanssa, jolloin 
haastatteluissa käsiteltiin oikeita asioita. Apukysymykset lisäsivät tutkimuksen 
oikeellisuutta pitäen keskustelun aiheeseen liittyvissä käsitteissä. Tutkimuksen 
teemat olivat oleellisia tutkimuksen kannalta, joka vahvistaa validiteettia. 
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5 TUTKIMUSTULOKSET 
Tässä kappaleessa käydään läpi haastateltavien vastauksia. Vastaukset käydään 
läpi teemojen mukaisesti. 
5.1 Teema 1: Asiakasuskollisuus 
Haastateltavien kanssa käsiteltiin teemaa asiakkuus ja asiakasuskollisuus. Heiltä 
tiedusteltiin miten he käsittävät asiakasuskollisuuden. Kaikki 7 haastateltavaa 
olivat yleisesti sitä mieltä, että asiakasuskollisuus on sitä, että tekee ostoksensa 
samassa paikassa esimerkiksi vastineeksi saamiensa alennusten vuoksi. 
”Asiakkaan ja kaupan, ravintolan tai jonkin muun 
palveluntarjoajan välinen suhde, joka pohjautuu joskus jopa 
vuosien mittaiseen yhteistyötoimintaan.” (Haastateltava 7) 
”Asiakasuskollisuus on sitä, että pyrkii tekemään ostokset 
mahdollisimman usein kaupassa tai liikkeessä, jonka tuotteisiin 
tai palveluun on aiemmin ollut tyytyväinen.” (Haastateltava 3) 
”Asiakasuskollisuus on säännöllistä asiointia sekä ostosten 
keskittämistä tiettyihin liikkeisiin, joihin on esimerkiksi kanta-
asiakkuuksia.” (Haastateltava 5) 
”Sitä että käytetään saman yrityksen tuotteita tai palveluita. 
Yleensä perustuu hyviin kokemuksiin.” (Haastateltava 2) 
Yksi haastateltava käsitteli asiakasuskollisuutta myös niin, että aina ei uskollinen 
asiakassuhde välttämättä ole kuitenkaan se taloudellisesti kannattavin, vaan kyse 
on tottumuksesta. 
”Uskollisella asiakkaalla asiakassuhde on niin voimakas, että 
hän pysyy mieluummin tutussa palvelussa, kuin vaihtaisi toiseen 
vaikka paperilla kilpaileva tuote tai palvelu voisi olla 
edullisempi.” (Haastateltava 7) 
Seuraavana keskusteliin siitä kuinka asiakasuskollisia haastateltavat yleisesti ovat 
ja mitkä tekijät siihen vaikuttavat. Suurin osa haastateltavista kertoi olevansa 
asiakasuskollisia joko tietylle tuotemerkille tai kauppaketjulle. Haastateltavien 
vastauksissa ei ollut selkeää samankaltaisuutta, vaan jokaisella oli selkeästi omat 
mielipiteet.  
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Kolme haastateltavista keskittyi kauppaketjuun bonusten vuoksi, mutta toinen 
heistä oli siitä luopunut, koska tarjoukset muualla olivat parempia. 
”Aiemmin olin asiakasuskollinen s-ryhmän liikkeille hyvän 
bonusjärjestelmän vuoksi, mutta totesin, että muissa kaupoissa 
on parempia tarjouksia, joita pystyn tällä hetkellä itse paremmin 
hyödyntämään.” (Haastateltava 3) 
Myös yksi haastateltavista kertoi olevansa asiakasuskollinen tietylle tuotemerkille, 
vaikka se ei välttämättä olisikaan paras vaihtoehto. Kyse on tottumuksesta 
kyseenomaisen tuotteen käyttämisestä. 
”Käytän usein Apple-tuotteita niiden designin ja 
helppokäyttöisyyden vuoksi, vaikka ne voivat hävitä muille 
markkinoilla oleville tuotteille esimerkiksi tehokkuudessa.” 
(Haastateltava 7) 
Seuraavana käsiteltiin asiakasuskollisuuteen vaikuttavia tekijöitä. Kaikki 7 
haastateltavaa olivat sitä mieltä että eniten vaikuttavat palvelun laatu sekä 
tuotteiden hinta.  
”Ostosten keskittämiseen vaikuttaa liikkeen sijainti ja perus 
hinta-laatu suhde tuotteilla.”  (Haastateltava 4) 
”Hinnat, tarjoukset, valikoimat sekä myös ostosten tekemisen 
helppous tutussa kaupassa.”  (Haastateltava 5) 
Yksi haastateltavista kertoi tuotteen myyjän asiantuntemuksen olevan myös 
tärkeää. 
”Jos kyse ns. ostettavasta tavarasta niin liikkeen asiantuntemus 
on merkittävä sekä hinta.”  (Haastateltava 1) 
Yksi haastateltava toi esille myös sen, että palvelun laadun tulee kuitenkin pysyä 
tasaisesti hyvänä jotta palvelun laatuun voidaan luottaa. Siihen vaikuttavat 
pienetkin asiat jotka saavat asiakkaan tuntemaan itsensä tärkeäksi. 
”Palvelun on oltava myös ”tasaisesti hyvälaatuista” eli 
palvelun laatuun on voitava luottaa riippumatta siitä onko esim. 
myyjällä tai tarjoilijalla ollut huono päivä vai ei.”  
(Haastateltava 7) 
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5.2 Teema 2: Asiakastyytyväisyys 
Haastateltavien kanssa käsiteltiin seuraavaksi teemaa asiakastyytyväisyys. Käytiin 
ensin läpi sitä mitkä tekijät vaikuttavat haastateltavien asiakastyytyväisyyteen. 
Vastaukset olivat samankaltaisia kun asiakasuskollisuutta kysyttäessä.  Kaikki 7 
vastaajaa olivat sitä mieltä että tuotteiden hinta vaikuttaa asiakastyytyväisyyteen. 
”Hyvä asiakaspalvelu, hyvät tarjoukset, tuotteiden sopivat 
hinnat.”  (Haastateltava 3) 
”Tavaroissa hinta ja saatavuus.”  (Haastateltava 1) 
Myös palvelun laadun merkitys korostui keskusteltaessa asiakastyytyväisyydestä. 
Kaikki 7 haastateltavaa kertoivat palvelun laadun olevan vaikuttava tekijä siihen 
että asiakaspalvelutilanne koetaan positiivisena.  
”Kokemus siitä että saa rahoilleen vastinetta. Liikkeeseen tulee 
asioimaan uudelleen pitkänkin matkan päästä, mikäli 
palvelukokemus on miellyttävä.” (Haastateltava 7) 
”Nopeus ja palvelun laatu.”  (Haastateltava 1) 
 Kaksi haastateltavista kertoi myös tuotevalikoiman laadun ja monipuolisuuden 
sekä ruokakaupassa tuotteiden tuoreuden olevan hyvin tärkeitä. 
”Ruokakaupassa vaikuttavat laajat ja hyvät valikoimat, tuoreet 
tuotteet sekä hinta-laatusuhde. Myös sujuva toiminta kassoilla 
on plussaa.” (Haastateltava 5) 
”Tuotteiden laatu, tuoreus, riittävän monipuolinen valikoima ja 
edullinen hinta” (Haastateltava 4) 
Seuraavana käytiin läpi mitkä tekijät vaikuttavat siihen, että haastateltavat ovat 
tyytymättömiä asiakkaita.  Yleisin vastaus oli palvelun tai tuotteen laatu. 
Haastateltavien mukaan tyytymättömyyteen vaikuttaa hyvin vahvasti tuotteen 
laatu, mikäli se ei ole sitä mitä asiakas on odottanut tai millaisena tuotetta on 
markkinoitu.  Palvelun laadulla on myös suuri merkitys asiakastyytyväisyyteen, 
yksikin huono kokemus voi pilata alkavan tai jopa kauan kestäneen 
asiakassuhteen. 
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”Palvelun hitaus, asiakkaan aliarvioiminen, pettymys 
tuotteeseen. ” (Haastateltava 7) 
”Huonolaatuiset tuotteet, huono asiakaspalvelu ja siihen riittää 
yksikin negatiivinen ostostilanne esim. huono asiakaspalvelu.”  
(Haastateltava 4) 
”Huono asiakaspalvelu. Tuotteita tilatessa tai ostettaessa 
vaikuttaa se jos ne viivästyy usein tai tuote ei vastaa sitä mitä 
siitä mainostettu.”  (Haastateltava 6) 
”Ylimielinen asenne ja kunnioituksen puuttuminen.” 
(Haastateltava 1) 
5.3 Teema 3: Kanta-asiakkuus 
Kolmantena teemana käsiteltiin kanta-asiakkuutta sekä haastateltavien 
henkilökohtaisia kokemuksia eri kanta-asiakasjärjestelmistä. Ensimmäisenä 
käsiteltiin haastateltavien jo omistamia kanta-asiakaskortteja. Suurimmalta osalta 
löytyi S-ryhmän kanta-asiakaskortti ja/tai YkkösBonus – kortti. Kahdella 
vastanneista oli Plussa – kortti. Muita mainittuja olivat vaateliikkeiden kanta-
asiakaskortit kuten Kappahl, Lindex ja Aleksi 13 sekä Finnairin ja DLX-musicin 
kortit. 
Seuraavana käytiin läpi sitä kuinka kanta-asiakasjärjestelmän miellettiin, 
pidettiinkö niitä hyödyllisinä vai hyödyttöminä. Kaikki vastanneet kokivat kanta-
asiakasjärjestelmän hyödyllisiksi. 6 vastaajaa olivat sitä mieltä, että kaikista 
hyödyllisin kanta-asiakasjärjestelmä on S-ketjun järjestelmä.  
”S-etukorttia pidän hyödyllisenä, kerryttää mukavasti rahaa S -
etutillille vaikkei sillä niinkään merkittävästi tarjouksia 
tuotteista saa. Bonuskortista en koe juurikaan olevan hyötyä, 
bonusten kertyminen lähes olematonta.” (Haastateltava 5) 
”S-ryhmän kanta-asiakasjärjestelmä on kaikkein paras ja 
hyödyllisin. Se hyödyttää minua eniten laajalla eri liikkeiden 
bonusjärjestelmistä. Parhaat bonukset tulee sieltä myös.” 
(Haastateltava 4) 
”S-etukortilla saa samalla kortilla hyötyä useasta paikasta 
kuten lounasravintolat, ABC-asema ja Prisma.” (Haastateltava 
7) 
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”S-ryhmällä on parhaimmat edut, kun bensastakin saa 
bonuksia. Joka kuukausi tulee vähintään 20 euroa S-tilille.” 
(Haastateltava 2) 
Muut kanta-asiakaskortit todettiin olevan vain ns. lompakon täytettä, joista 
ainakaan yksin asuva ei voi suuren minimiostomäärän vuoksi hyötyä. 
”Muut kun S-ketjun kortti on lähinnä lompakon täytettä, tai niitä 
käyttää niin harvoin, ettei niitä muista edes näyttää vaikka 
asioisikin liikkeestä josta saisi kyseisellä kortilla etua. ” 
(Haastateltava 7) 
Seuraavana käsiteltiin sitä, kuinka paljon haastateltavat seuraavat kanta-
asiakasjärjestelmien mainontaa ja tarjouksia.  
Kaksi haastateltavista kertoi seuraavansa kanta-asiakasjärjestelmien tarjouksia.  
”Kyllä, koska suunnittelen niiden pohjalta ostoksiani mm. 
ruokaostokset.” (Haastateltava 3) 
”Seuraan satunnaisesti, joskus alennus on erittäin merkittävä, 
niin käytän ne mielelläni hyväksi.” (Haastateltava 4) 
Muut 4 haastateltavaa eivät seuraa tarjouksia päivittäisissä ostoissa, vain silloin 
kuin ostopäätöstä tehdään harkitummin kuten risteilyä tai kodinkonetta ostaessa.  
Yksi haastateltavista kertoi myös hyödyntävänsä tarjoukset silloin, kun ne 
sattumalta ostoksia tehtäessä tulevat vastaan. 
”Joskus ehkä risteilyissä tms.” (Haastateltava 1) 
”En juurikaan. Viikottaiset ostokset on aikalailla samanlaisia 
aina, oli sitten tarjouksia tai ei. Suurempia hankintoja, esim. 
kodinkoneita suunniteltaessa silmäilen kanta-
asiakkuustarjouksia.” (Haastateltava 5) 
”En juurikaan. Joskus satun samaan aikaan kauppaan kun 
siellä on tuplabonukset, on se jees. ” (Haastateltava 7) 
Seuraavaksi käsiteltiin sitä, vaikuttavatko kanta-asiakasjärjestelmien tarjoukset 
siihen, missä haastateltavat asioivat.  Kolme haastateltavista oli sitä mieltä, että 
tarjoukset vaikuttavat siihen missä he asioivat. Kaksi heistä mainitsi S-ryhmän 
kanta-asiakasjärjestelmän vaikuttavan ostoihin. 
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”Vaikuttaa S-etukortilla. Huomioin aktiivisesti bensa-asemat 
joista saa kortilla bonusta. Kyseisellä kanta-
asiakasjärjestelmällä tuntuu saavan eniten hyötyä perheessä, 
jossa on rinnakkaiskortti. Jos puolison kanssa sopii että 
molemmat asioivat yleisesti kortin bonusten mukaisissa 
toimipisteissä, yhteiselle bonustilille alkaa kertyä etua lähes 
huomaamatta.” (Haastateltava 7) 
”Kyllä S-etukortilla saatavat edut (s-tilille kertyvät bonukset) 
vaikuttavat meillä esim. siihen, missä tankkaamme auton.  
Ruokaostosten tekeminen valikoituu yleensä sen mukaan, mitä 
on ostoslistalla.” (Haastateltava 5) 
”Kyllä päivittäistavaroiden osalta. Keskittämisessä pieni 
säästämisen mahdollisuus.” (Haastateltava 2) 
Kaksi haastateltavista oli sitä mieltä, että kanta-asiakasjärjestelmien tarjoukset 
eivät vaikuta siihen missä he asioivat. 
”Ei vaikuta, yleensä käyn lähikaupassa tai jos käyn hoitamassa 
asioita kaupungilla, niin ostan ostokseni mistä milloinkin.” 
(Haastateltava 6) 
”Ei tällä hetkellä juurikaan. Teen ostokset siellä, missä koen 
olevan edullisimmat hinnat ja paremmat tarjoukset.” 
(Haastateltava 3) 
Kaksi haastateltavista oli sitä mieltä, että tarjoukset vaikuttavat asiointipaikan 
valintaan hieman, mutta se ei ole ainoa kriteeri ostopaikkaa valittaessa. 
”Jonkin verran vaikuttaa, mutta en pelkästään sen vuoksi osta 
tietystä paikasta.” (Haastateltava 4) 
”Vaikuttaa osittain, mikäli S-ryhmän kauppa on lähellä, valitsen 
sen. Mutta en aja pitkää matkaa vain päästäkseni sinne.” 
(Haastateltava 2) 
Viimeisenä aiheena käsiteltiin sitä, että keskittävätkö haastateltavat ostonsa 
johonkin tiettyyn kanta-asiakasjärjestelmään ja siihen kuuluvaan toimipisteeseen 
tai tuotteeseen. Kolme haastateltavista kertoi pyrkivänsä keskittämään ostoksensa 
S-ryhmän palveluihin bonusten vuoksi.  
”Vaihtelevasti. Pääasiassa nykyisin ruokaostokset tulee tehtyä 
Lidlissä hintojen vuoksi, mutta mikäli ostoslistalla on myös 
kosmetiikkaa, vaippoja, pesuaineita tms. niin silloin käyn 
Prismassa koska käytössä on S-etukortti. Auton tankkaus 
tehdään aina ABC:llä, koska sieltä saa bonusta S-etukortilla.” 
(Haastateltava 5) 
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”S-ryhmän liikkeisiin pyrin keskittämään, koska silloin 
bonuskertymä on parhain.” (Haastateltava 4) 
”S-ryhmän liikkeisiin yritän keskittää aina kun mahdollista, sillä 
bonuksia saa kerättyä todella helposti.” (Haastateltava 2) 
Yksi haastateltavista kertoi keskittävänsä S-ryhmään sijainnin vuoksi. 
”Keskitämme etupäässä Prismaan, mutta lähinnä sijainnin 
takia, emme sen vuoksi että meillä on sinne bonuskortti.” 
(Haastateltava 7) 
Kolme vastaajista kertoi, etteivät tällä hetkelle keskitä ostoksiaan mihinkään 
tiettyyn paikkaan tai tuotteeseen. 
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5.4 Johtopäätökset 
Opinnäytetyön tutkimuksen oli tarkoituksena selvittää mitä ovat 
asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijät, kuinka kanta-asiakasjärjestelmät 
yleisesti mielletään ja onko olemassa olevilla kanta-asiakasjärjestelmillä osuutta 
asioinnin kohdetta valittaessa. 
Kaikki haastateltavat olivat yleisesti sitä mieltä, että asiakasuskollisuus on sitä, 
että tekee ostoksensa samassa paikassa esimerkiksi vastineeksi saamiensa 
alennusten vuoksi. Tuli myös esille asiakasuskollisuus enemmänkin tapana kuin 
tarkoituksenmukaisuutena. Kaikki haastateltavat olivat yleisesti sitä mieltä, että 
asiakasuskollisuuteen vaikuttavat tekijät ovat palvelun laatu sekä tuotteiden 
hinnat.  
Asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät olivat hyvin samanlaisia kuin 
asiakasuskollisuutta kysyttäessä. Kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että 
asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tuotteiden hinnat ja palvelun laatu. Palvelun 
laadun merkitys kuitenkin kasvoi käsitellessä asiakastyytymättömyyttä. Sillä on 
tärkeä rooli asiakassuhteen jokaisessa vaiheessa, sillä yhdelläkin huonolla 
asiakaspalvelukokemuksella voidaan pahimmassa tapauksessa menettää koko 
asiakassuhde.  
Tutkimustulosten perusteella voidaan sanoa, että asiakasuskollisuutta ylläpitää 
yleisesti totuttuun tuotteiden tai palveluiden hinta-laatu suhteen tasoon, mutta 
yhdelläkin huonolla asiakaspalvelukokemuksella koko asiakassuhde voi päättyä, 
jolloin kaikki asiakassuhteeseen panostettu aika ja vaiva olivat turhaa.  
Tutkimustuloksista käy myös ilmi haastateltavien taustatietojen vaikutuksen 
asiakasuskollisuuteen tai asiakastyytyväisyyteen. Haastateltavat, joilla tulotaso oli 
hieman korkeampi, kertoivat palvelun laadun olevan merkittävin tekijä. Tästä 
voidaan päätellä, että perustarpeiden ostamisessa hinnat eivät vaikuta, sillä 
hintavertailua ei juurikaan tehdä, kuin arvokkaampien hankintojen kohdalla. Myös 
sukupuolten välillä oli huomattavissa eroja, sillä miespuoliset henkilöt painottivat 
enemmän palvelun laadun tärkeyttä kuin tuotteen hintaa. Naisille taas tuotteiden 
hinta-laatu-suhde sekä paikan sijainti olivat tärkeimpiä.  
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Naiset tekivät myös enemmän hintavertailua päivittäisten ostojen kohdalla, sillä 
suurimman osan päivittäisistä ostopäätöksistä kuten ruokaostoksista tekevät 
naiset. Miehet yleisesti osallistuvat ostopäätökseen vain suurimpien hankintojen 
kohdalla kuten kodinkoneiden, jolloin hintavertailua tehdään. 
Kanta-asiakasjärjestelmiä tutkittaessa voidaan sanoa, että kanta-
asiakasjärjestelmät yleisesti koettiin hyödyllisiksi, mutta se ei kuitenkaan ollut 
merkittävä tekijä asioinnin taustalla. Kanta-asiakastarjouksia seurattiin harvoin ja 
voidaan sanoa, ettei niillä ollut suurta vaikutusta ostopaikan valintaan. Enemmän 
valintaan vaikuttavat palvelun tarjoajan bonusjärjestelmä. Mutta tulosten 
perusteella voidaan sanoa, ettei bonusjärjestelmäkään vaikuta niin suuresti, että 
paikan valinta automaattisesti olisi kyseisen järjestelmän tarjoaja.  Esimerkiksi 
pidempää matkaa ei olla valmiita kulkemaan vain bonusten vuoksi. 
Toimivimmaksi kanta-asiakasjärjestelmäksi haastateltavat kokivat S-ryhmän 
järjestelmän. Tämän koettiin antavan eniten hyötyä bonusten kertyessä S-tilille 
useista eri ostoksista kuten esimerkiksi polttoaineesta. Muut kanta-
asiakasjärjestelmien kortit koettiin vain lompakon täytteeksi, joita ei muisteta 
käyttää.  
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6 YHTEENVETO 
Asiakkaan roolia osana liiketoimintaa korostetaan koko ajan yhä enemmän. 
Yritykset pyrkivät toimimaan asiakaslähtöisemmin sekä luomaan kestäviä 
asiakassuhteita. Yksikään yritys ei voi harjoittaa liiketoimintaa ilman asiakkaita.  
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää, millaisena kuluttajat näkevät 
asiakkuuden ja mitkä tekijät vaikuttavat sen onnistumiseen tai epäonnistumiseen 
ja mikä on kanta-asiakasjärjestelmien rooli siinä kaikessa. 
Teoriaosuudessa käytiin läpi yleisesti tärkeimmät asiakassuhteeseen liittyvät 
aihealueet. Ensimmäisenä käytiin läpi yleisesti asiakkuutta, sen kehitystä ja mitä 
arvoa siitä yritykselle on. Seuraavana käsiteltiin aihetta asiakastyytyväisyys. Sitä 
miksi se on tärkeää, kuinka sitä mitataan ja miten tietoja voidaan hyödyntää 
liiketoiminnan kehittämisessä. Viimeinen teoriaosuuden aihealue käsitteli kanta-
asiakkuutta, mitä se on ja kuinka kanta-asiakasmarkkinointia käytännössä 
toteutetaan. Lyhyesti käytiin myös läpi yleisimmät käytössä olevat kanta-
asiakasjärjestelmät: Keskon Plussa -, S-ketjun S-Bonus – ja Suomen 
lähikauppojen YkkösBonus – järjestelmät. 
Opinnäytetyön empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. 
Tutkimus toteutettiin jäsentelemättömänä yksilöhaastatteluna, johon osallistui 7 
harkinnanvaraisesti valittua henkilöä, kaksi oli miestä ja viisi naista. 
Haastattelutyyppinä oli teemahaastattelu, joka sisälsi kolme eri teemaa: asiakkuus 
ja asiakasuskollisuus, asiakastyytyväisyys sekä kanta-asiakkuus. Haastattelun 
tavoitteena oli selvittää ovatko haastateltavat asiakasuskollisia, mitkä tekijät 
vaikuttavat siihen ja minkälainen osuus olemassa olevilla kanta-
asiakasjärjestelmillä on siihen. 
Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa asiakasuskollisuuteen vaikuttavien 
tekijöiden olevan yleisesti samankaltaisia. Eniten esiin nousivat tuotteiden hinta-
laatu-suhde sekä palvelun laatu. Asiakasuskollisuutta käsiteltäessä haastateltavien 
taloudellinen tilanne oli vaikuttavin muuttuva tekijä vastauksissa, sillä selkeästi 
voidaan todeta paremmassa taloudellisessa tilanteessa olevan pitävän palvelua 
tärkeämpänä kuin tuotteiden edullisia hintoja. 
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Tutkimuksen perusteella asiakastyytyväisyyteen vaikuttavat tekijät olivat yleisesti 
kaikilla haastateltavilla tuotteiden hinnat ja palvelun laatu. Palvelun laatua 
korostettiin myös sillä perusteella, että yksikin huono asiakaspalvelutilanne voi 
pilata joko alkavan tai olemassa olevan asiakassuhteen.  
Eroja oli huomattavissa vastaajien sukupuolen mukaan. Palvelun laatua korostivat 
enemmän miehet kuin naiset, kun taas naisilla tuotteiden hinta-laatusuhde sekä 
paikan sijainti olivat tärkeämpiä valintakriteerejä ostokohdetta valittaessa. Tästä 
voidaan päätellä naisten yleisimmin tekevän päivittäiset ostopäätökset, kuten 
ruoan hankinnan, jolloin hintavertailua tulee tehtyä useammin. Miehet useimmiten 
osallistuvat ostopäätöksen tekoon kun kyseessä on suurempi hankinta, kuten 
kodinkoneet. 
Tulotaso vaikutti vastauksissa myös, sillä parempituloisten ei ole välttämätöntä 
tehdä hintavertailua kuin suurempien hankintojen kohdalla. Tämä saakin 
pohtimaan, ovatko kanta-asiakas järjestelmät laadittu keskiluokkaisia varten 
talouden helpottamiseksi vai yleisesti lisäämään asiakasuskollisuutta. 
Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, että kanta-asiakasjärjestelmät yleisesti 
koetaan hyödyllisiksi. Kanta-asiakastarjouksilla kuitenkaan ei ole suurta 
vaikutusta paikan tai tuotteen valintaan. Tarjouksia seurataan harvoin, yleensä 
vain suurempien ostojen yhteydessä tai sattumalta. Hintavertailua tehdään osittain 
ja se tehdään yleisesti tuotteiden normaalihintoja vertaillen, ei esimerkiksi kanta-
asiakasjärjestelmien mainostamien tarjousten perusteella. Enemmän valintaan 
vaikuttavat kanta-asiakasjärjestelmän tarjoama bonusjärjestelmä. Tutkimuksen 
perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettei bonusjärjestelmäkään vaikuta niin 
suuresti, että paikan valinta automaattisesti olisi kyseisen järjestelmän tarjoaja. 
Tutkimuksen perusteella toimivimmaksi kanta-asiakasjärjestelmäksi koettiin S-
ryhmän S-Bonusjärjestelmä. Tämän koettiin antavan eniten hyötyä bonusten 
kertyessä S-tilille useista eri ostoksista kuten esimerkiksi polttoaineesta. Tämän 
voidaan myös olettaa johtuvan S-ryhmän bonusjärjestelmän ostorajan, jotta 
bonuksia kertyy, olevan huomattavasti alhaisempi kuin muilla kanta-
asiakasjärjestelmillä. 
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Opinnäytetyön perusteella voidaan huomata asiakasuskollisuuden ja 
asiakastyytyväisyyden perustuvan yleisesti samanlaisiin arvoihin. Kanta-
asiakasjärjestelmät koetaan hyödyllisinä, mutta kuinka voidaan niiden osuutta 
päätösten teossa kasvattaa.  
Koetaanko tarjousten seurannan ja niiden välisen hintavertailun vievän liikaa 
aikaa, kun tottumusten kautta tuttuun paikkaan on helpompi mennä takaisin, 
vaikka se ei taloudellisesti olisikaan paras vaihtoehto. 
Tutkimustulosten perusteella nousi esiin muutamia jatkotutkimusmahdollisuuksia: 
 Miten tulotasot vaikuttavat asiakastyytyväisyyteen? 
 Onko sukupuolella vaikutusta asiakastyytyväisyyteen? 
o Kuka vastaa päivittäisistä ostopäätöksistä? 
 Kanta-asiakasjärjestelmät – asiakasuskollisuutta vai taloutta tukemaan? 
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LIITTEET 
Liite 1. Haastatteluissa käytetyt tukikysymykset: 
Teema 1: Asiakasuskollisuus: 
1. Mitä on asiakasuskollisuus? 
 
2. Oletko itse asiakasuskollinen joillekin tietyille liikkeille tai kaupoille?  
 
3. Mitkä asiat vaikuttavat asiakasuskollisuuteesi? 
 
Teema 2: Asiakastyytyväisyys: 
 
4. Mitkä asiat vaikuttavat siihen, että olet tyytyväinen asiakas? 
 
5. Mitkä asiat vaikuttavat siihen, että olet tyytymätön asiakas? 
 
Teema 3: Kanta-asiakkuus: 
 
6. Omistatko kanta-asiakaskortteja?  
 
7. Pidätkö kanta-asiakasjärjestelmiä hyödyllisinä vai hyödyttöminä? 
Miksi? 
8. Seuraatko kanta-asiakasjärjestelmien tarjouksia?  
 
9. Vaikuttaako kanta-asiakasjärjestelmä ja sen edut siihen missä asioit?  
 
10. Keskitätkö ostoksesi kanta-asiakasjärjestelmän mukaan?  
